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RESUMEN

Un aspecto interesante del arte ptiblico mexicano de finales de la década de los setenta y hasta la actualidad
es su debate ideoldgico con la publicidad hegeménica del sistema politico o de las empresas publicitarias.
Desde las calles de la Ciudad de México, la Grafica Politica del movimiento estudiantil de 1968 cuestiond
el autoritarismo del sistema gubernamental, a través de la publicidad artistica. De la misma manera, las
obras artisticas de Lorena Wolffer y Saul Villa cuestionan la invasién del espacio publico y la representacién
sexista de las mujeres en la propaganda comercial. Los artistas han utilizado la grdfica como detonante de
la reflexién colectiva y de la critica social, dentro de una estrategia publicitaria alternativa a la publicidad
hegeménica.
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TITLE: The artistic perspective of advertising

ABSTRACT: An interesting aspect of the Mexican public art, from the sixties and until present time, is
the ideological debate concerning the hegemdénic advertising of the political system and of the advertising
companies. From the streets of Mexico City, the Political Graph of the student movement of 1968 questio-
ned the authoritarianism of the government system constituting artistic advertising. In the same way, the
artistic works of Lorena Wolffer and Saul Villa questioned the invasion of the public space and the sexist
representation of women in commercial advertising. The artists have used the graph as collective reflection,
social critic and alternative advertising.?
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1. La publicidad artistica

En el contexto cultural y social posrevolucionario de principios del siglo
XX, el muralismo mexicano confirmé las potencialidades del arte publico
para propiciar la reflexién de los espectadores sobre diversos aspectos de la
realidad mexicana.

Posteriormente, la coyuntura de crisis politica de finales de la década de los
afos sesenta, potencid la funcién social del arte publico, desde el momento
mismo en que la gréfica politica del movimiento estudiantil de 1968 consti-
tuy$ una anticampafa propagandistica que, desde las calles de la Ciudad de
México, desafié la publicidad gubernamental; ésta exaltaba las Olimpiadas
que se celebraban en el pais mientras se experimentaba el clima de persecu-
cién y represién politica que culminé con la masacre de estudiantes, en la
Plaza de Tlatelolco. Artistas y estudiantes demostraron un alto nivel de com-
petitividad y de persuasién visual en la edicién de carteles, como vehiculos de
propaganda politica, destinados a exponer a la opinién publica las razones de
sus reivindicaciones democrdticas y de su debate ideolégico y confrontacién
directa con el Estado. Asi, el arte grdfico se incorpord a las calles de la ciudad,
con la misién de informar y sensibilizar a la sociedad civil sobre la ilegalidad
y naturaleza autoritaria de las prdcticas gubernamentales.

A principios de este siglo, la funcién social del arte piblico contempordneo
adquiere renovado impulso, dentro de una tendencia del arte conceptual®
que plantea una aguda critica al papel que juegan las empresas publicitarias
en el fenédmeno de saturacién del espacio publico, con propaganda comer-
cial* e ideoldgica. Las obras grdficas de gran formato «Soy totalmente de hierro
(2000)» y «La belleza estd en la calle (2002)» de los artistas Lorena Wolffer y
Sadl Villa, confirman la eficacia del arte conceptual; esto es, del arte como
idea, para detonar la reflexién colectiva sobre la contaminacién visual que
padece la Ciudad de México y que remite a los fines de lucro, de adoctrina-
miento ideoldgico y de ocupacidn del espacio publico, por las empresas publi-
citarias. Particularmente, en su obra Soy rotalmente de hierro, Lorena Wolffer
aborda la perspectiva de género para denunciar la representacién sexista y

3 Desde Marcel Duchamp hasta Yves Klein, John Cage, Joseph Kosuth, Joseph Beuys, etcétera, en Euro-
pay Estados Unidos, se confronté al objeto artistico tradicional a través de la experiencia y el sentido conceptual
de la obra. Con ello, las précticas artisticas adquirieron un estatus conceptual y efimero a través de los fundamen-
tos del «arte como idea» y el «arte como accién». En la década de los sesenta, la emergencia del performance (arte
accién), el body art (arte del cuerpo), el mail art (arte correo) confirmaron el proceso de deconstruccién del objeto
artistico convencional y el auge de la hiperpluralidad de los lenguajes artisticos.

4 En la perspectiva de Habermas, la publicidad articula dos discursos paralelos: la prensa que articula lo
publico con lo privado mediante el debate y la disputa por la hegemonfa cultural; y la propaganda comercial que:
«trasviste de interés publico las intenciones y los intereses privados», en MARTIN-BARBERO, ]. (2001): «Transforma-
ciones comunicativas y tecnoldgicas de lo ptblico», en Revista Metapolitica, nim. 17, México, Centro de Estudios
de Politica Comparada Nuevo Almaden, S.A. de C:V., 2001, 47.
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cosificada de las mujeres en la propaganda comercial. En estos casos, los artis-
tas han utilizado el formato de los denominados «espectaculares», que remite
a las estructuras metdlicas, como soportes de las obras, que las empresas pu-
blicitarias acostumbran a colocar en el espacio urbano para predominar en el
campo visual.

En general, estos discursos visuales conforman una publicidad’ artistica
contestataria o alternativa a la publicidad hegemdnica, toda vez que deba-
ten ideoldgicamente los presupuestos de la publicidad comercial y politica.
Su emergencia confirma que las estructuras de la comunicacién publica no
s6lo incluyen a la publicidad hegemdnica sino también la actividad de pu-
blicidades subculturales y de clase, como sefiala Habermas: «Cuando en las
propias estructuras de la comunicacién se forman simultdneamente varios
foros donde, junto a la publicidad burguesa hegemdénica, entran en escenas
otras publicidades subculturales o especificas de clase de acuerdo con premisas
propias».® Con esta premisa Habermas denomina publicidad «plebeya» a la
que se gesta en el movimiento cartista y en la fase jacobina de la Revolucién
Francesa: «La exclusién de las capas bajas, movilizadas culturalmente y politi-
camente, provoca una pluralizacién de la publicidad en el mismo proceso de
su surgimiento. Junto a la publicidad hegemdnica, y entrecruzada con ella, se
forma una publicidad plebeya».”

La competitividad de la publicidad artistica no sélo radica en su argumen-
tacién formal, textual y creativa, sino también en su capacidad para constituir
un espacio de opinién publica,® al centrar su reflexién en las pricticas sociales
y su sentido colectivo, la legislacién sobre los usos y funciones del espacio
publico, la libertad de expresién y las contradicciones entre los intereses parti-
culares y el colectivo. Mediante su testimonio iconogrdfico instaura un debate
ciudadano, donde asume el punto de vista de la sociedad civil en su critica al
contexto politico, a la contaminacién visual y a las significaciones sexistas de
la propaganda comercial. Asi, el espacio publico deviene escenario del deba-
te de la publicidad artistica con las publicidades politica y comercial; y por
ende de la coexistencia competitiva de varias publicidades. En este sentido,
Habermas sefala: «Se admite la coexistencia de publicidades en competencia

5 Desde la perspectiva teérica de Habermas, la publicidad burguesa: «puede captarse ante todo como la
esfera en la que las personas privadas se retinen en calidad de publico», en HABERMAS, J. (1962): Historia y critica de
la opinidn piiblica. La transformacion estructural de la vida piiblica, Barcelona, Gustavo Gili, 1994, 65. Asi también
Habermas concibe que la esfera publica (publicidad) es el espacio donde se gesta la opinién publica.

6 Tbidem, 6.

7 Idem.

8 La opinién publica es concebida originariamente como «la accién que se oponia a la préctica del se-
creto, propia del Estado absolutista, y el principio de la critica como derecho del publico a debatir las decisiones

politicas, esto es el «debate ciudadano» como espacio de articulacién entre la sociedad civil y la sociedad politica,
entre el conflicto y el consenso», en MARTIN-BARBERO, J. (2001), 0p ciz., 47.
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y [...] de este modo, se toma en consideracién la dindmica de los procesos de
comunicacién excluidos de la publicidad dominante».’

Sin duda, las circunstancias de conflicto social han sido determinantes en
la emergencia y constitucién de la publicidad artistica en la Ciudad de Méxi-
co. Asi, la gréfica politica del movimiento estudiantil de 1968 constituy6 una
respuesta defensiva ante el embate del sistema gubernamental, que no dudé
en exterminar fisicamente a sus opositores. A su vez, el arte puiblico concep-
tual de Lorena Wolffer y Sadl Villa se atina a la movilizacién de sectores de la
sociedad civil que demandan frenar el poder de las empresas publicitarias para
apropiarse el espacio ptiblico de manera unilateral o sin consenso social, e in-
tervenirlo intensivamente con imdgenes gréficas que, no s6lo distorsionan la
estética urbana, sino que se imponen ideolégicamente y visualmente, sin que
los espectadores tengan la opcién de eludir. En sus obras artisticas evidencian
la violencia simbdlica'® que encarna la publicidad comercial en tanto, desde
las estructuras de la comunicacién simbdlica, degrada la condicidn social del
espacio publico y de los habitantes urbanos. Al primero, lo invade, omitien-
do el consenso social, y lo subordina a la funcién de constituir un escaparate
simbdlico de sus mercancias e ideologfa; a los segundos, los acosa con dogmas
consumistas y una representacién alienada de sf mismos, en imdgenes y textos.

Por una parte, las empresas publicitarias se apropian de la infraestructura
urbana, para utilizarla y resignificarla como soporte «natural» de su propa-
ganda grifica; consecuentemente, le asignan la nueva funcién de constituir
un espacio de consumo visual e ideolégico, en contradiccién con las fun-
ciones bdsicas y originales de esta infraestructura, dado que no fue erigida
para proveer de soportes materiales a la propaganda comercial. Por tanto, a
través de su formidable capacidad tecnoldgica y econémica de adherir sus
productos grificos al dmbito urbano, las empresas publicitarias transforman
la arquitectura, mobiliario y medios de transporte en soportes exclusivos de su
propaganda, sin tomar en cuenta la importancia del contexto histérico, cultu-
ral o simbdlico territorial. Mds adn, intervienen el espacio urbano mediante
grandes estructuras metdlicas que operan como soportes de su propaganda, a
fin de predominar en el campo visual del 4mbito urbano.

Por otra parte, su imposicién visual en el espacio publico degrada la con-
dicién de los ciudadanos como tales, a la posicién de obligados consumidores
cautivos y pasivos de su representacién simbdlica y alienada del mundo social.
Sus mensajes promueven una actitud pasivamente receptora y consumista no
s6lo de mercancias, sino de estereotipos y comportamientos sociales como pa-

9 HaBErMAS (1962), 0p. cit., 5.

10 Bourdieu define la violencia simbélica como: «Violencia amortiguada, insensible, e invisible para sus
propias victimas, que se ejerce esencialmente a través de los caminos puramente simbélicos de la comunicacién y
del conocimiento o, mds exactamente, del desconocimiento, del reconocimiento o, en tltimo término, del senti-
miento»; en BOURDIEU, P. (1998): La dominacién masculina, Barcelona, Anagrama, 2003, 12.
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rdmetros de lo que es deseable o no, lo que es bello o no, lo que es satisfactorio
o no, etcétera. Contribuyen a moldear la identidad de los actores sociales, al
influir culturalmente en la manera en que éstos asumen su apariencia fisica,
su modo de vida, sus relaciones sociales y su presente.'" Su propésito es que
el espectador se sienta marginalmente insatisfecho. No con el sistema social,
sino con su posicién individual dentro de éste. Con esta premisa, la publi-
cidad comercial ofrece satisfacer las «insuficiencias» —fisicas o subjetivas— de
los consumidores, a través de sus productos. Si éstos no cumplen con las
promesas con las cuales se anuncian, ello no impide la eficacia de su discurso:
«Porque la veracidad de la publicidad no se juzga por el cumplimiento real de
sus promesas sino por la correspondencia entre sus fantasfas y las del espec-
tador-comprador».'> Fantasfas como las de mejorar su vida, transformar su
aspecto fisico, ser sexualmente deseable, reconocido, aceptado, etcétera. Asi,
mediante la manipulacién de la sexualidad, la ansiedad y la autoestima de los
espectadores, los publicistas venden la falacia de satisfacer carencias derivadas
de condiciones econdmicas, culturales y politicas reales.

Con estos antecedentes, el discurso de la publicidad comercial constituye
un campo especifico de representacién simbdlica de la identidad social que
no da cabida a la diversidad, y si a la homogeneidad implacable de sus este-
reotipos raciales, de género, de poder adquisitivo, etc., los cuales no tienen
correspondencia con las caracteristicas de la mayorfa de la poblacién urbana:
diversa, multicultural y desfavorecida econémicamente. En su interpretacién
del mundo social, implicita y simbélicamente, desvaloriza las identidades y
modalidades de vida de los «otros», esto es, de aquellos que no se subordinan
a sus criterios ideoldgicos. Por tanto, su praxis no se restringe a su ocupacién
abusiva del espacio publico, sino también al ejercicio de su violencia simbé-
lica, al promover que los espectadores se identifiquen y asuman como suyos
los esquemas mentales de dominacién y manipulacién que los denigran iden-
titaria y socialmente. Bourdieu sefala al respecto: «Los dominados aplican a
las relaciones de dominacién unas categorias construidas desde el punto de
vista de los dominadores, haciéndolas aparecer de ese modo como naturales.
Eso puede llevar a una especie de autodepreciacién, o sea de autodenigracién
sistemdtica».'”> Mds aun, en opinién de John Berger, la publicidad comercial
neutraliza la participacién de los actores sociales en la dimensién politica:

«La publicidad convierte el consumo en un sustituto de la democracia, la
eleccién de lo que uno come (o viste, o conduce) ocupa el lugar de la elec-
cién politica significativa. La publicidad ayuda a enmascarar y compensar

11 BERGER, J. (1972): Modos de ver, México. Gustavo Gili, 2001, 157.
12 Tbidem, 161.
13 BourbpIEy, P (1998), op. cit., 50-51.
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todos los aspectos antidemocrdticos de la sociedad. Y enmascarar también
lo que estd ocurriendo en el resto del mundo.»'

Particularmente, la manipulacién de la imagen femenina ha constituido
una constante en la propaganda comercial, hecho que ha sido advertido por
los movimientos feministas desde la mitad del siglo XX y hasta la actualidad.
De acuerdo con los estudios de género, la representacién de la identidad fe-
menina y masculina reproduce los valores y jerarquias culturales de la socie-
dad patriarcal:

«Si las representaciones de género constituyen posiciones sociales cargadas
de significados diferentes, el hecho de que alguien sea representado y se
represente a si mismo como hombre o mujer, implica el reconocimiento de
la totalidad de los efectos de esos significados. En consecuencia, la proposi-
cién de que la representacién del género es su construccién misma —siendo
cada uno de esos términos simultdneamente el producto y el proceso del
otro—, puede exponerse de manera mds precisa: la construccién del género
es tanto el producto como el proceso de representacién.»'

A partir de esta premisa, Lauretis propone analizar el género desde la pers-
pectiva conceptual con la que Michel Foucault aborda la sexualidad; esto es,
el género como producto de varias tecnologias sociales. Entre estas llamadas
tecnologfas de género, las artes visuales y los medios de difusién masivos de-
tentan un papel privilegiado en la denominada «civilizacién de la imagen» o
en el predominio de la cultura visual dentro de la sociedad occidental con-
tempordnea. Es asi que la representacién de los géneros, en la publicidad
comercial, propone una determinada manera de ser femenina o masculina,
induciendo una visién distorsionada de la identidad genérica. En consecuen-
cia, la representacién de lo femenino encarna las ideas y prejuicios que sobre
la mujer elabora el discurso visual de la cultura patriarcal y que introyecta en
el imaginario cultural, a través de la difusién de propaganda masiva. En tanto
que las mujeres no detentan una representacién politica significativa y estdn
excluidas de la toma de decisiones sociales dentro de la cultura patriarcal, la
publicidad comercial detenta una hegemonia para difundir estereotipos que
no sélo degradan la condicién femenina, sino que acallan la complejidad y la
diversidad identitaria de las mujeres reales. Por tanto, la violencia que ejerce
la publicidad comercial se instituye en el campo simbdlico de representacién
de los géneros que, visual e ideolégicamente, traduce el discurso hegemdnico
construido mediante el principio de inequidad y de jerarquizacién entre la
condicién femenina y masculina. Habermas constata: «La creciente literatura

14 BERGER, J. (1972) op. cit., 164.

15 Laurets, T. (1992): «La tecnologfa del género», en Carmen Ramos Escandén (comp.), E/ género en
perspectiva, México, Universidad Auténoma Metropolitana, 238-239.
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feminista ha agudizado nuestra percepcién hacia el cardcter patriarcal de la
propia publicidad, una publicidad que inmediatamente se extendié mds alld
del publico lector, compuesto también por mujeres, y que asumié funciones
politicas».'

Con estos antecedentes, la obra de Wolffer se ubica en la publicidad ar-
tistica con conciencia de género, que se adina a los planteamientos feministas
que cuestionan la representacién del género en el discurso visual dominante;
y reivindican la autorrepresentacién de las mujeres, como un medio de des-
lindarse de la cultura de la dominacién masculina y de desmantelar activa y
subversivamente la ficcién del género. Habermas sefiala sobre la relevancia de
la lucha feminista: «El empuje hacia la emancipacién, por la que el feminismo
viene luchando desde hace dos siglos, ha entrado entre tanto en un proceso
de creciente efectividad y se encuentra en la linea de una universalizacién de
los derechos civiles, al igual que la emancipacién social de los trabajadores
asalariados»."”

1.1 Grdfica politica del movimiento estudiantil de 1968

Sin duda, la gréfica artistica, las «pintas», los «volantes», los mitines, las
mantas y las marchas constituyeron recursos discursivos dentro de la estrate-
gia propagandistica que el movimiento estudiantil de 1968 llevé a cabo en las

calles de la Ciudad de México.

Por las cualidades de las técnicas gréficas, que permiten la inmediata re-
produccién y ficil transportacién de las obras, artistas y estudiantes editaron
carteles con un discurso visual derivado de las propias circunstancias que se
vivian. El contexto de persecucién y clandestinidad fue determinante para
que los artistas recurrieran a la experimentacién de una retdrica visual convin-
cente y testimonial mediante el binomio imagen-texto, que constituyd una
férmula doblemente elocuente y eficaz de argumentacién visual para desacra-
lizar la figura presidencial, evidenciar el papel represivo del ejército y exhibir
la incongruencia del sistema politico mexicano que, hasta entonces, parecia
incuestionable.

Con humor, ironfa y recursos persuasivos inéditos en la construccién de
significados disidentes, el discurso grfico demostré su competencia para de-
batir iconogréficamente con la publicidad gubernamental. A partir de una
légica de denuncia social, los artistas utilizaron, para sus propios fines, el di-
sefo, tipografia, logotipos y lemas oficiales con los que el gobierno publicité
la celebracién de las Olimpiadas, pero descontextualizados y resignificados.
Ejemplo de ésto son el formato y el disefio original de la serie de logotipos
representativos de las distintas actividades olimpicas: natacién, esgrima, gim-

16 Hagermas, J. (1962), op. cit., 8.
17 Ibidem, 9.
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nasia, etc., que fueron reutilizados por los artistas, sustituyendo sus figuras
por otras alusivas a la represién castrense: la bota militar, el tanque, el fusil,

el soldado.

Al ejército y al autoritarismo presidencial se le dedicé un cartel donde se
plasmé el perfil de un gorila, portando un casco militar. Paralelamente, éste
contenfa el perfil de Gustavo Dfaz Ordaz. La imagen se acompané con el
texto: «México 68», utilizando la tipograffa oficial de la publicidad guberna-
mental. En este discurso visual, las analogfas visuales remiten, por una parte, a
la relacién entre el mono antropomorfo que connota la precariedad irracional
por antonomasia, con el ejército mexicano; por otra, a la correspondencia
entre la figura del gorila y la del ex-presidente, por su sobrada capacidad de re-
primir antes que dialogar razonadamente. En otro cartel se observa la imagen
de un imponente tanque militar que, frontalmente, avanza hacia el especta-
dor. El soporte textual senala: «Este didlogo no lo entendemos». Asi, la gréfica
estudiantil de 1968 constituye un antecedente de las potencialidades del arte
para constituir una publicidad en el espacio publico, reivindicando el derecho
de la sociedad civil a la expresién de sus posturas y demandas.

1.2 La belleza estd en la calle

Tres imdgenes grdficas, de gran formato (espectaculares), integraron la obra
La belleza estd en la calle, que los artistas Lorena Wolffer y Saul Villa exhibie-
ron en el espacio publico de la Ciudad de México. La composicién visual se
sustentd en el impacto del texto lingiifstico. Cada imagen enarbolé un inte-
rrogante o una premisa de reflexién social: a) «;Dénde empieza lo piblico?»
(Circuito Interior antes de salida a Sullivan; b) «;Quién controla lo piblico?»
(Avenida Cuauhtémoc y Eje 8 Sur), y ¢) «Este no es un anuncio, es un espacio
publico» (Avenida Revolucién antes de llegar a la Avenida Mixcoac). Sobre
un fondo de color rojo, destaca la tipografia en negro y la palabra «publico»
en blanco. En el dngulo derecho, un pequefo rectdngulo vertical, de fondo
negro, sirve para rubricar: La belleza estd en la calle.

La reflexién visual se centré en los usos y funciones del espacio publico,
a partir de la articulacién o contradiccién entre los intereses particulares y el
colectivo. Su argumentacién visual se enmarca en el contexto de la Ciudad
de México, donde la propaganda graﬁca comercial detenta un protagonismo
visual, ideolégico y territorial irrestricto, dada la ausencia de una legislacién
que regule su ocupacién y utilizacién del espacio piblico. A su vez, las em-
presas publicitarias encuentran un escenario propicio, para su apropiacién del
espacio publico, en la organizacién territorial, contradictoria y d651gual del
dmbito urbano, donde reina la permisividad a la concentracién econdémica,
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demogrifica, tecnoldgica, politicay comunicacional.'® Adn cuando el gobierno
del Distrito Federal, presidido por Andrés Manuel Lépez Obrador, promovid
retirar propaganda de gran formato denominada «espectaculares», en las vias
de circulacién primarias (Periférico y Viaducto) encontrd la resistencia de las
agencias publicitarias que, en su opinidn, constltuyen «grupos muy enquista-
dos, acostumbrados al desorden (y) a la anarquia»."” Lo cierto es que la ausen-
cia de una legislacién actualizada que, en funcién del interés colectivo, acote
los excesos de la propaganda comercial, propicia que ésta se apropie el espacio
publico de manera unilateral. Desde la perspectiva de Wolffer y Villa, en el
contexto actual no existen planteamientos institucionales que contribuyan a
delimitar la actividad de los actores sociales en el espacio publico: «Se supone
que lo publico es un lugar donde todos pondriamos vivir, pero no es cierto,
hay muchos intereses econémicos y de consumo que hacen de lo publico algo
privado y eso nos afecta a todos sin que nadie se cuestione al respecto».?

Tradicionalmente, el Estado y las empresas publicitarias han sustentado
l6gicas hegemdnicas de ocupacién del espacio publico, al saturarlo de propa-
ganda que no respeta la estética ciudadana ni el derecho de la sociedad civil a
expresarse con la misma intensidad ni medios institucionales o econémicos.
Situacién que ha sido cuestionada por la sociedad civil y por la publicidad
artistica a través de la realizacién de sus propias campanas propagandisticas,
reivindicando su derecho a expresarse, confrontando la l6gica gubernamental
o empresarial. De ahi que los actores sociales, ya sea el Estado, la sociedad
civil o las empresas publicitarias asumen distintas légicas de ocupacién y uti-
lizacién del espacio publico —derivadas de intereses econémicos (publicidad
mercantil), politicos (legislacién institucional, publicidad politica) o cultura-
les (publicidad artistica)— que, al no sujetarse a una coexistencia legislada y en
funcién de bien comun, generan praxis que interactdan de manera conflictiva
en su ocupacién y utilizacién propagandistica del espacio publico. Sobre este
aspecto, Habermas ha planteado que: «Las normas constitucionales estdn an-
cladas a un modelo de sociedad burguesa que en modo alguno coincide con
la realidad de ésta».”!

Otro aspecto central en la reflexién de Lorena Wolffer y Saul Villa es la
distorsién de la estética urbana mediante el estridentismo gréfico, cadtico y
avasallante de la propaganda comercial, que, ademds de imponerse como un
cerco visual obligatorio, dota a los espectadores de la condicién de consumi-
dores cautivos y pasivos de sus imdgenes y mensajes. De ahi que el sentido
de su obra estd referido a que: «La belleza estd en la calle; o sea, la belleza

18 Véase, HIERNAUX-NICOLAS, DANIEL. (1999): Los senderos del cambio, México, Plaza y Valdés Editores, 1999.
19 CALDERON, A. (2002): «Pese a los amparos, sigue el retiro de espectaculares», Milenio, México, 19 de agosto, 19.
20 Entrevista personal a Lorena Wolffer, 2002.
21 HaBermAS, J. (1962), op. cit., 119.
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estd afuera, no estd en los espacios sagrados, consagrados o reconocidos como
tales»* (museos, galerfas). Concluyen que: «la belleza, en la calle, estd en con-
diciones deplorables».® Con su praxis, reivindican el derecho de la sociedad
civil a dar cabida, en el espacio publico, al consumo visual artistico; esto es, al
arte publico como una expresién estética y de comunicacién colectiva. Wol-

ffer agrega:

«Si son espacios que ya estdn, ;por qué no darles un doble uso? Que tengan
esa finalidad de publicidad que han tenido, pero ;por qué no, que funcio-
nen como sitios un tanto de reflexién ciudadana o de reflexién artistica?
La idea original era hacer estos cuarenta espectaculares, que fueran una
reflexién sobre la publicidad y la publicidad como termdémetro social. De
alguna manera, lo que uno ve en la publicidad es lo que en una sociedad
se acepta, tan es asi que los anuncios de Vicky Form los quitaron porque
atentan contra la moral.»*

Ciertamente, los artistas constatan el conflicto entre los intereses propa-
gandisticos empresariales y los de los sectores sociales que se oponen al activis-
mo ideoldgico y hegemonia visual de las empresas publicitarias, en el espacio
urbano.

1.3 Soy totalmente de hierro

Soy totalmente de hierro, es el titulo de las cuatro obras espectaculares que
Lorena Wolffer exhibié en la Ciudad de México del 1 al 30 de agosto de
2000. En esta ocasién la artista abordé las connotaciones ideoldgicas de la
publicidad comercial, desde la perspectiva de género.”® Su propuesta tomé
como referente la campafia propagandistica titulada «Soy totalmente Palacio»,
que la agencia de publicidad Terdn TBWA (1996) ideé para la tienda depar-
tamental Palacio de Hierro, donde se representa la identidad de las mujeres de
manera cosificada y sexista. Cada imagen de dicha propaganda se acompafié
de textos lingiiisticos, para ilustrar estereotipos femeninos consumistas y su-
perficiales: «Porque un psicoanalista nunca entenderd el poder curativo de
un vestido nuevo» y «Porque nadie ha logrado envasar el aroma a nuevo». En
1998, se incorporaron las siguientes frases: «Hay dos cosas que una mujer no
puede evitar: llorar y comprar zapatos»; «S6lo una frase separa a la nina de

22 Entrevista personal a Lorena Wolffer, 2002.

23 Idem.

24 Idem.

25 El aparato conceptual que examina analfticamente las relaciones entre los géneros, es definido por las

estudiosas feministas a través de la categorfa de género. Teresa de Lauretis define que el género constituye una cons-
truccién sociocultural, a la vez que un aparato semidtico; en tanto abarca la representacién que asigna significado
(identidad, valor, prestigio, jerarquia social, etcétera) a los individuos dentro del sistema social.
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la mujer: no tengo nada que ponerme»; «Lo curioso es que lo que ama una
ama de casa son las tiendas»; «A las mujeres siempre nos sobran kilos y nos
falta ropa»; «Es mds ficil conquistar a un hombre que a un espejo». En 1999
y 2000, las frases fueron: «Cada vez hay menos principes: por fortuna, cada
vez hay mds palacios»; «El amor a primera vista si existe, basta pararse frente
a un escaparate»; «El problema no es que me quede bien o mal, sino que ya
me lo vieron»; «Ningtin hombre conoce la respuesta correcta a sme quieres? o
sc6mo me veo?»*

Como contrapeso a esta visién falsa y estereotipada de las mujeres, Wol-
ffer aborda, en sus obras, la representacién de la identidad de las mujeres
en funcién de valores de respeto y equidad y de la complejidad y diversidad
identitaria femenina. La artista sintetiza: «Mi intencién fue utilizar la cam-
pafa del Palacio de Hierro como un pretexto para difundir otra visién de la
mujer contempordnea».”’” En cada una de las cinco imdgenes espectaculares,
Wolffer cuestiona, puntualmente, los referentes, conducta y apariencia de la
«mujer-mufeca» que Gnicamente se realiza, a través del consumo de mercan-
cfas, connotando una evidente ansiedad que nunca logra mitigar. La artista
resume el sentido de la angustia que proyectan los idedlogos publicitarios en
el estereotipo identitario femenino: «me gusta comprar zapatos, lloro mucho
y me la vivo peleando por ver qué hombre consigo y cudl es el mejor vestido
que me pongo».”® En colaboracién con Martin Vargas (fotografia), Ménica
Martinez (disefio grdfico) y la modelo Ménica Berumen, Wolffer elaboré un
discurso visual que deconstruye la légica de la propaganda comercial, eviden-
ciando que discrimina las caracteristicas fisicas y culturales de la mayorfa de
las mujeres mexicanas; toda vez que proyecté la imagen de una mujer morena
y de rasgos nahuas, y no rubia y de ojos azules representativa de una minoria
pudiente que rechaza los atributos raciales y fundamentos de la civilizacién
mesoamericana en la cultura actual. La artista sefiala: «Decidimos que nuestra
modelo fuera una chava® morena, con la idea de establecer una diferencia con
el tipo de mujer que postula la campafa a que hacemos referencia».’® Es asi
que, desde el escenario publico, instaura un debate sobre la representacién
discriminatoria de la identidad femenina, considerando que: «No hay defini-
cién para una mujer, ni un tipo de mujer ni una mujer mexicana. Definirla se-
ria volver a caer en el juego de los estereotipos».’' Su propésito fue satirizar los

26 Totrepo, E (2000): «Totalmente comentada», Reforma, México, 8 de julio, 5 G.
27 AUDIFFRED, M. (1999): «Llevan el arte a la publicidad», Reforma, México, 30 de agosto, 4 C.
28 A. GONZALEZ, B. (1999): «Lorena Wolffer presenta “Soy totalmente de hierro”, un cuestionamiento a
los estereotipos que domestican a las mujeres», La Crénica de Hoy, México, 30 de agosto, 13 B.
29 En México, chava o chavo es un término coloquial para referirse a los jévenes, respectivamente.
30 A. GonzALEz, B. (1999): 0p cit., 13.
31 Totepo, E (2000): op ciz., 5 G.
209 PENSAR LA PUBLICIDAD

2007 vol.1,n.1 199 -218



La perspectiva artistica de la publicidad. Alma Patricia Barbosa Sanchez

presupuestos y lugares comunes que sobre la condicién femenina enarbolan
los publicistas, ya que, implicitamente, e¢jercen una violencia simbdlica en la
medida en que su discursividad dominante oculta la identidad de las mujeres
reales, como senala Araceli Barbosa:

«El cardcter violento de las imdgenes que difunden los medios masivos de
comunicacion se expresa en la creacién de multiples estereotipos femeninos
maniqueos, ya sea de mujeres sumisas, abnegadas, pasivas, modelo ideal de
ama de casa, esposa y madre, o bien de mujeres sumamente sexualizadas,
complacientes, mujeres cosificadas cuyo cuerpo ha sido sexualizado, geni-
talizado, utilizado para vender todo tipo de publicidad y vuelto a su vez
objeto de consumo. Imdgenes de mujeres narcisistas y exhibicionistas, o
bien consumidoras compulsivas. En suma seres alienados.»*

a) Laprimera imagen espectacular muestra el escenario urbano, donde se
advierte las figuras de peatones, un ciclista y varios automdviles aparcados.
En primer plano se encuentra la figura de Ménica Berumen con los brazos
cruzados y dirigiendo su mirada hacia el espectador. Un pequefio texto lin-
giifstico sefiala: «Este es mi palacio y es totalmente de hierro», para finalizar
con la frase que define su campana publicitaria y artistica: Soy totalmente de
hierro. La obra se colocé en dos espectaculares ubicados en Tlalpan y Eje 6
Sur, y Periférico Canal de Garay y Eje 6 Sur, respectivamente.

El sentido del discurso visual y lingiiistico alude al 4mbito urbano como
un espacio de convivencia colectiva que, al ser de hierro, connota una es-
tructura rigida. A la vez, muestra el contexto real y cotidiano de los actores
urbanos en su diversidad. Wolffer precisa sobre este relato visual:

«Alude a dos cosas, al entorno, o sea, este es mi palacio, donde yo me mue-
vo; es mi ciudad, es totalmente de hierro, es intocable, y es rigida, pero ti
no me puedes decir que vivo en otro lugar, yo vivo aqui. Pero también se
refiere al cuerpo, al cuerpo de ella, éste es mi palacio y es totalmente de
hierro, esto es, quien soy, y soy intocable hacia ti: publicidad.»*

b) La imagen del segundo espectacular se sustenta en el soporte lingiiis-
tico: «El problema es que pienses que mi cuerpo te pertenece» y en ilustrar
la escena, en el interior de un autobus, donde se sitda la modelo que se
sostiene en un soporte tubular para no caer; a su lado, en una cercanfa
incémoda, un personaje masculino, robusto y moreno, la observa lasciva-

32 BARBOsA SANCHEZ, A. (2002): «El significado de la critica feminista en las artes visuales», Cuadernos
Americanos, num. 95, México, Universidad Nacional Auténoma de México, 125.

33 Entrevista personal a Lorena Wolffer, 2002.
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mente, mientras un tercer personaje masculino, sentado frente a ellos, pa-
rece incorporase a esta mirada. La imagen se colocé en dos espectaculares
ubicados en Insurgentes y Quintana Roo, y en Insurgentes y Copilco.

El relato visual ilustra el acoso masculino que padecen las mujeres en el
espacio publico y en el transporte colectivo. El soporte lingiiistico connota
la respuesta de las mujeres ante este asedio, asi como a los idedlogos de la
publicidad comercial responsables de promover la representacién cosifica-
da del cuerpo e identidad de las mujeres. Representacién de la condicién
femenina que histéricamente ha sido construida desde los pardmetros de
la cultura de dominacién masculina, donde el hombre es el sujeto incues-
tionable del acto de la representacién y la figura femenina, sélo objeto de
la misma. Craig advierte: «Como confirman recientes “aparatos enuncia-
tivos” de la representacién visual —sus polos de emisién y recepcién—, los
sistemas representacionales de Occidente s6lo admiten una visién, la del
sujeto esencial masculino, o mds bien postulan el sujeto de la represen-
tacién como absolutamente centrado, unitario, masculino».>* Asimismo,
plantea:

«;Qué puede decirse acerca de las artes visuales en un orden patriarcal que
privilegia la visién sobre los demds sentidos? ;No podemos esperar de ellos
que sean un dominio de privilegio masculino —como, en efecto, sus histo-
rias han demostrado que son— un medio, tal vez de dominar a través de la
representacién la «<amenaza» planteada por la hembra?»*

Sien la historia del arte occidental la representacién de las mujeres se
ha centrado en la sexualizacién de su cuerpo como figura u objeto predi-
lecto, en la publicidad comercial se ha llevado al extremo la contemplacién
voyerista y fetichista del cuerpo de las mujeres. Bourdieu constata que la
representacién del cuerpo femenino: «permanece evidentemente subordi-
nada al punto de vista masculino (como se nota claramente en la utiliza-
cién que la publicidad hace de la mujer incluso actualmente en Francia,
después de medio siglo de feminismo)».*® Asimismo, plantea que las estruc-
turas de percepcién social condicionan la notoriedad del cuerpo femenino
como centro de atencidn, en detrimento de sus atributos personales.””

34 CRraIg, O. (1983): «El discurso de los otros: Las feministas y el posmodernismo», en FosTer, H. (co-
ord.): La posmodernidad, México, Kairos, 1988, 95.

35 Tbidem, 113.

36 Bourbity, P (1998), op.cit., 44.

37 Bourdieu precisa: «La situacion especial de las mujeres en el mercado de los bienes simbdlicos explica la

parte esencial de las disposiciones femeninas: si cualquier relacién social es, desde un determinado punto de vista,
el espacio de intercambio en el que cada cual da a evaluar su apariencia sensible, la parte que, en ese ser-percibido,
corresponde al cuerpo reducido a lo que se llama a veces el “fisico” (potencialmente sexualizado), respecto a unas
propiedades menos directamente sensible, como el lenguaje, es mayor para la mujer que para el hombre». Ibidem, 123.
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Es patente que la publicidad comercial no se limita a la representacién
cosificada del cuerpo femenino, también induce a las mujeres a realizar una
constante intervencién cosmética en sus cuerpos, a fin de adaptarse a las
exigencias de la mirada masculina:

«La dominacién masculina, que convierte a las mujeres en objetos simbdli-
cos, cuyo se (esse) es un ser percibido (percipi), tiene el efecto de colocarlas
en un estado permanente de inseguridad corporal, o mejor dicho, de la
dependencia simbdlica. Existen fundamentalmente por y para la mirada

de los demds, es decir, en cuanto que objetos acogedores, atractivos, dispo-
nibles.»®

La teorfa feminista ha enfatizado, en su andlisis de la representacién del
género en el discurso visual dominante, la labor de las artistas que llevan a
cabo una politica de autorrepresentacién, como proceso de deconstruccién
de los esquemas representacionales masculinos y de reivindicacién de la
identidad femenina con conciencia de género. Postura en la que se inscribe
la praxis artistica de Wolffer, quien sefala sobre las connotaciones de su
obra:

«Era un poco ir en contra de esta idea del cuerpo como un territorio pud-
blico. Hay esta sensacién de que el cuerpo le pertenece a todo el mundo
y que todo el mundo tiene el derecho de tocarlo, de analizarlo. Incluso,
por ejemplo, es muy alucinante cémo hombres muy feos ven a una chava
que no cumple con una serie de requisitos y dicen «estd bien fea». Y se
vale, se vale que este hombre feo, que no cumple con los cdnones, quiera
imponerle a la mujer una serie de cdnones. Entonces la idea del cuerpo
como pertenencia pablica me parece uno de los problemas mds graves en
la problemdtica de género. Hay esta idea de que el cuerpo femenino estd
a la disposicién de todos, para lo que haga falta. Y esta es una imagen que
cualquier mujer ha sufrido, cualquier mujer que haya caminado por la ca-
lle, que se haya subido a un “pesero™”’, que se haya subido al metro conoce
el hostigamiento.»*

c) La tercera obra espectacular plantea al espectador: «Quién te ensena
cémo ser mujer», pregunta que la modelo interpreta gestualmente con sus
manos, desde un primer plano y en el dngulo derecho. Como fondo, se
advierte la fachada de una escuela; en el segundo piso, se advierten las
figuras de personajes infantiles detrds de la baranda. Llama la atencién el

38 Tbidem, 86.

39 «Pesero» nombre coloquial para referirse a un vehiculo determinado del transporte publico.
40 Entrevista personal a Lorena Wolffer, 2002.
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nombre de la institucién educativa: «Escuela Revolucién». Este espectacu-
lar se exhibié en las calles Plaza Santa Cruz y San Antonio Abad, asi{ como
en Insurgentes y Avenida del Imdn.

El relato visual propone al espectador la reflexién sobre la construc-
cién cultural y simbdlica de la identidad de género, desde su produccién y
reproduccidn en la dimensién de la vida publica y privada de la sociedad
patriarcal. Enfatiza la ausencia de una educacién cultural que promueva
el respecto social hacia las mujeres y la equidad entre los géneros. Por una
parte alude a los patrones de dominacién masculina —objetiva y subjetiva
(simbdlica)— que se han constituido y operado, a través de una larga cons-
truccién histérico cultural y de una praxis social; por otra, indica la pre-
sencia de instituciones y de agentes sociales encargados de perpetuar esta
dominacién. Bourdieu identifica que las estructuras de dominacién: «son
el producto de un trabajo continuado (histérico por tanto) de reproduccion al
que contribuyen unos agentes singulares (entre los que estdn los hombres,
con unas armas como la violencia fisica y la violencia simbélica) y unas
instituciones: Familia, Iglesia, Escuela, Estado».*' A estas instancias se han
incorporado los medios tecnolégicos de difusién masiva que, desde el cam-
po de la representacién audiovisual, refuerzan y difunden los mecanismos
y patrones de comportamiento de la dominacién masculina. La publici-
dad comercial ha evidenciado que la cosificacién de la condicién femenina
constituye una estrategia de ventas de sus mercancias y un mecanismo de
ocultamiento de las identidades individuales de las mujeres, sintomdtico
de una violencia simbdlica.

La praxis social de la violencia simbdlica hacia las mujeres se funda-
menta en su socializacién; esto es, en la interiorizacién individual de las
relaciones de dominacién que imperan entre hombres y mujeres, asumién-
dolas como naturales. De esta manera, la propaganda comercial goza de
impunidad para representar y promover la alienacién entre los géneros:

«La violencia simbdlica se instituye a través de la adhesién que el domina-
do se siente obligado a conceder al dominador (por consiguiente a la domi-
nacién) cuando no dispone, para imaginarla o para imaginarse a si mismo
o, mejor dicho, para imaginar la relacién que tiene con él, de otro instru-
mento de conocimiento que aquel que se comparte con el dominador y
que, al no ser mds que la forma asimilada de la relacién de dominacidn,
hacen que esa relacién parezca natural; o, en otras palabras, cuando los es-
quemas que pone en préctica para percibirse y apreciarse, o para percibir y
apreciar a los dominadores (alto/bajo, masculino/femenino, blanco/negro,
etc.) son el producto de la asimilacién de las clasificaciones, de ese modo
naturalizadas, de las que su ser social es el producto.»*

41 Bourbley, P. (1998), op.cit., 50.
42 Tbidem, 51.
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Si en la propaganda comercial la representacién de estereotipos que
degradan la condicién femenina es vista como «natural» se debe a estos
mecanismos de socializacién de la violencia simbélica que los medios de
difusién masiva contribuyen a perpetuar. De ahi que Wolffer aborde este
aspecto en la significacién de su obra:

«Esta idea de quién te ensefia cémo ser mujer alude no solamente a la escue-
la, sino al entorno familiar, al contexto; a la idea, para mi, de que el cuerpo
femenino es una construccién cultural. El cuerpo femenino, para mi, per
se no existe. Una de las cuestiones que me parecieron muy alucinantes era
que a la hora de hablar de los anuncios del Palacio de Hierro todo el mundo
me decfa: “Bueno, no te preocupes, porque estdn dirigidos a la clase alta”.
Si me preocupo, porque la publicidad genera paradigmas, genera cédigos,
genera toda una serie de cosas de lo que uno tiene que ser. Si a ti te estdn
presentando, continuamente, una mujer giiera en un contexto en el cual
la mayorifa de la poblacién tiene otros rasgos: hay un problema. O sea, hay
una imposicién cultural, donde te estdn diciendo: «para ser guapa tienes
que ser todo esto». Para mi, la publicidad no se limita a tener un impacto
en la gente a la que estd dirigida por los publicistas. Y otra de las cosas
que me alucinaba mds era que me decfan: «Bueno. Sf, estd “gacho”.* Pero
tienen razén: las mujeres si lloramos y nos gusta comprar zapatos». Tal vez
sf, me gusta comprar zapatos, pero ;por qué me gusta comprar zapatos:, o
spor qué lloro? Pues, porque tengo toda una ensefianza que me ha dicho
que a mi, como mujer, me tienen que gustar comprar zapatos. Y que yo soy
mds sensible que el hombre; y que tengo derechos en cuanto ser sentimen-
tal, que los hombres no tienen, porque yo si puedo llorar, y yo si me puedo
relacionar, incluso abrazar a una amiga, cuando los hombres no se abrazan.
Todo eso es educacion cultural. Entonces, me parecfa muy alucinante que
nadie se preguntara de dénde viene todo eso que ya hemos internalizado.
Que lo reconozcas no significa que no lo hayas internalizado; lo hemos
internalizado todos. Y una de las cosas mds desagradables para mi es darme
cuenta de los mecanismos que estdn funcionando en mi, en ciertos mo-
mentos, cuando tomo ciertas decisiones y me gana la imposicién, porque
la tengo internalizada.»**

d) «Lo curioso es que creas que puedes controlar mi imagen». Con este
soporte lingiifstico, Wolffer plantea una oposicién a las connotaciones de
la propaganda comercial que impone una visién de la identidad femeni-
na mermada en sus capacidades intelectuales, o concebida como mercan-
cfa u objeto disponible a los caprichos e intereses de los consumidores
masculinos. En un primer plano y sobre el dngulo derecho, la modelo rie

43 Palabra coloquial que designa un adjetivo negativo.
44 Entrevista personal a Lorena Wolffer, 2002.
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abiertamente; en un segundo plano, se advierte una serie de monitores te-
levisivos que reproducen la tipica figura femenina empleada en los medios
publicitarios. Esta obra espectacular se exhibié en Rio Churubusco y Calle
17; y en Camino a Santa Teresa se colocaron dos espectaculares con esta
imagen.

La significacién del discurso de esta obra aborda la representacién de
las mujeres dentro del discurso visual hegeménico como medio de sociali-
zacién de los roles de género, toda vez que la propaganda comercial difun-
de los estereotipos y prejuicios que sobre la identidad femenina perpettian
la dominacién masculina. En la perspectiva de Cassirer, el campo de la
representacién visual constituye un sistema simbdlico, en la medida en que
los individuos no se enfrentan a la realidad de modo directo e inmediato,
sino a través de formas lingiiisticas, imdgenes, ritos, simbolos, de manera
tal que el individuo no puede conocer la realidad si no es por la interpo-
sicién del aparato simbdlico formado por los sistemas mencionados.® El
campo de la representacién visual constituye una instancia que traduce la
construccién social de la realidad; proceso donde la sociedad se representa
a s{ misma, los individuos se ven inmersos en un orden social que es asu-
mido de manera tal que conforma un vinculo social, donde los posiciona-
mientos representados y el sentido de la autorrepresentacién, otorgados
por el orden hegemdnico, son reconocidos por el individuo como propios.
Es asi que el campo visual conforma uno de los sistemas representacionales
del aparato simbélico, formando parte del proceso de socializacién e inte-
riorizacién del orden dominante. En este contexto, la identidad femenina
se supedita a las exigencias del patrén cultural simbélico que la construye
y moldea de acuerdo con la estructura cultural imperante. Es en este nivel
de representacién donde han operado histéricamente los distintos modelos
que proyectan los estereotipos femeninos que ocultan a las mujeres como
sujetos reales, diversos y complejos. Craig Owens ha planteado cémo el
sistema hegemdnico occidental autoriza ciertas representaciones mientras
invalida o prohibe otras:

«Entre las prohibidas de la representacién occidental, a cuyas representa-
ciones se les niega toda legitimidad, estdn las mujeres. Excluidas de la re-
presentacién por su misma estructura, regresan a ella como una figura, una
representacién de lo irrepresentable (la naturaleza, la verdad, lo sublime,
etc.). Esta prohibicién se refiere principalmente a la mujer como sujeto y
rara vez como el objeto de la representacién, pues, desde luego, no faltan
imdgenes de mujeres. No obstante, el representar a las mujeres se las ha
convertido en una ausencia dentro de la cultura dominante.»*

45 CASSIRER, E. (1944): Antropologia filoséfica, México, FCE, 1979.
46 CRralG, O. (1983), op. cit., 96.
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La teorfa feminista enfatiza que una de las formas de estructuracién de
la dominacién masculina es el control que poseen los varones para cons-
truir las imdgenes de las mujeres, que son aceptadas y reproducidas por ellas
mismas, toda vez que son el producto de la alienacién de su propia mirada.
Es asi que Craig concluye: «A fin de hablar, de representarse a si{ misma,
una mujer asume una posicién masculina; quizd esta sea la razén de que
suela asociarse a la feminidad con la mascarada, la falsa representacién, la
simulacién y la seduccién».”” De ahf que Wolffer oponga la representacién
de las mujeres reales a la difundida por la propaganda mercantil. Dentro de
una estrategia de comunicacién artistica y de conciencia de género, ilustra
la autorrepresentacién de las mujeres y su postura ante la sociedad que las
desvaloriza socialmente. Sobre la significacién de su obra, la artista precisa:

Y es ella [Ménica Berumen], simplemente con uno de estos escaparates
que todos hemos visto de televisiones, detrds, con la imagen reiterada de
una modelo; de una modelo como debe de ser y no como es ella. Y aqui s
debo de aceptar que hay un planteamiento optimista: la mujer que le dice
a los medios: no puedes controlar mi imagen. Si hay un optimismo tre-
mendo. Es decir, hagas lo que hagas, me manipules como me manipules,
utilices mi representacién como td quieras, no vas a poder controlarme, a
final de cuentas.*®

e) En su quinta obra espectacular, el soporte lingiiistico: «Ninguna cam-
pafia publicitaria es capaz de silenciar mi voz» constituye un desafio a las
connotaciones ideoldégicas de las campafias publicitarias. En un primer
plano, sobre el dngulo derecho, la modelo adelanta el rostro con un gesto
de disgusto; los ojos desmesuradamente abiertos y su boca a la manera de
un grito, enfatizan su actitud. En un segundo plano, se observa el entor-
no urbano y una serie de espectaculares que estdn incendiados. Esta obra
espectacular se exhibi6 en las Avenidas Viaducto y Trdnsito; en Periférico
Sur y Zacatepetl se colocaron dos espectaculares con esta imagen. Este
relato visual ofrece una respuesta contundente a la violencia simbdlica que
enarbola la propaganda comercial, a la vez que sugiere la eliminacién de su
presencia perniciosa dentro del espacio urbano.

Con estas obras espectaculares, Wolffer planteé: «Abordar los cinco
puntos que a mi me parecian fundamentales de la problemdtica de las
mujeres en la Ciudad de México; seguramente hay mds, pero pensamos en
estos cinco puntos».*” Asimismo, resume:

47 Idem.

48 Entrevista personal a Lorena Wolffer, 2002.

49 Idem.
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«Originalmente, una primera faceta del proyecto, era elaborar obras que
contestaban directamente los anuncios del Palacio de Hierro. Después de
un rato, dije, bueno: «Contestar el anuncio es una idiotez, hay que con-
testar los postulados en los cuales estd basado el anuncio. Porque contes-
tar el anuncio, se queda siempre como muy, muy corto». Y ahi, también
fue, cuando la contracampafia en realidad se transformé en una especie de
campafa por si misma, que ya no referfa tanto la campafia del Palacio de
Hierro'y se convirtié mds en una especie de comentario sobre la publicidad
en general.»*

Con su praxis artistica, Wolffer ejemplifica cémo desde una perspecti-
va de género, el arte conceptual y piblico confronta la funcién ideoldgica
que asume la publicidad comercial en el espacio publico, constituyendo
una publicidad feminista y artistica.
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